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● 冰雪文化专题
大众传播模式视角下我国冰雪运动文化传播策略
梁益军１，邹　红２，李舒雅３
摘要　在我国当前社会背景下，冰雪运动文化传播已上升到国家战略发展的需要，也是改善我国冰雪运动发展现状的需要，更是提
升冰雪运动竞技水平的需要。本文以大众传播模式视角对我国冰雪运动文化传播策略进行研究，认为大众传播模式对我国冰雪运
动文化传播具有借鉴意义，并提出了此模式视角下我国冰雪运动文化的传播策略：注重冰雪运动文化传播反馈机制的建立、健全冰
雪运动文化传播主体的有效供给机制、夯实冰雪运动文化传播载体的实质内容、做好冰雪运动文化传播媒介的有效整合以及促进
冰雪运动文化受传者的文化认同。
关键词　大众传播模式；冰雪运动；文化传播；策略
中图分类号：Ｇ８０－０５　　文献标识码：Ａ　　文章编号：１００４－４５９０（２０１８）０６－００４９－０６
Ｃｈｉｎａ’ｓ　Ｉｃｅ　Ｓｎｏｗ　Ｓｐｏｒｔｓ　Ｃｕｌｔｕｒｅ　Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　Ｓｔｒａｔｅｇｙ　ｆｒｏｍ　ｔｈｅ　Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ　ｏｆ　Ｍａｓｓ　Ｃｏｍｍｕｎｉｃａ－
ｔｉｏｎ　Ｍｏｄｅ
ＬＩＡＮＧ　Ｙｉｊｕｎ１，ＺＯＵ　Ｈｏｎｇ２，ＬＩ　Ｓｈｕｙａ３
（１．Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ　ｏｆ　Ｐｈｙｓｉｃａｌ　Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ ，Ｇｕｉｌｉｎ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ　Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，Ｇｕｉｌｉｎ５４１００４，Ｃｈｉｎａ；
２．Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔ　ｏｆ　Ｐｈｙｓｉｃａｌ　Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ，Ｘｉａｍｅｎ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｘｉａｍｅｎ３６１００５，Ｃｈｉｎａ；３．Ａｄｖａｎｃｅｄ　Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ　ｏｆ
Ｏｌｙｍｐｉｃｓ，Ｂｅｉｊｉｎｇ　Ｓｐｏｒｔ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｂｅｉｊｉｎｇ１００８４，Ｃｈｉｎａ）
Ａｂｓｔｒａｃｔ　Ｕｎｄｅｒ　ｔｈｅ　ｃｕｒｒｅｎｔ　ｓｏｃｉａｌ　ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ　ｏｆ　ｏｕｒ　ｃｏｕｎｔｒｙ，ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ　ｈａｓ　ｒｉｓｅｎ　ｔｏ　ｔｈｅ　ｎｅｅｄｓ　ｏｆ　ｎａ－
ｔｉｏｎａｌ　ｓｔｒａｔｅｇｉｃ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ．Ｉｔ　ｉｓ　ａｌｓｏ　ｔｈｅ　ｎｅｅｄ　ｔｏ　ｉｍｐｒｏｖｅ　ｔｈｅ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｓｔａｔｕｓ　ｏｆ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｉｎ　Ｃｈｉｎａ，ａｎｄ　ａｌｓｏ　ｔｈｅ　ｎｅｅｄ
ｔｏ　ｅｎｈａｎｃｅ　ｔｈｅ　ｌｅｖｅｌ　ｏｆ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ．Ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ｓｔｕｄｉｅｓ　ｔｈｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｓｔｒａｔｅｇｙ　ｏｆ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ｉｎ　Ｃｈｉｎａ
ｆｒｏｍ　ｔｈｅ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ　ｏｆ　ｍａｓｓ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｍｏｄｅ．Ｉｔ　ｈｏｌｄｓ　ｔｈａｔ　ｍａｓｓ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｍｏｄｅ　ｈａｓ　ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ　ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ　ｆｏｒ　ｔｈｅ　ｃｕｌｔｕｒａｌ
ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｉｎ　Ｃｈｉｎａ．Ｆｉｎａｌｙ，ｔｈｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ　ａｒｅ　ｐｕｔ　ｆｏｒｗａｒｄ　ｆｒｏｍ　ｔｈｅ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ　ｏｆ　ｔｈｉｓ
ｍｏｄｅ：ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ　ｔｈｅ　ｆｅｅｄｂａｃｋ　ｍｅｃｈａｎｉｓｍ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｅｆｆｅｃｔ，ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ　ｔｈｅ　ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ　ｓｕｐｐｌｙ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｍａｉｎ　ｂｏｄｙ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ，ｔａｍｐｉｎｇ　ｔｈｅ　ｅｓｓｅｎｃｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌ－
ｔｕｒｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｃａｒｒｉｅｒ，ｄｏｉｎｇ　ａｇｏｏｄ　ｊｏｂ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ　ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｍｅｄｉａ，
ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ　ｔｈｅ　ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｉｄｅｎｔｉｔｙ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ．
Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ　ｍａｓｓ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ　ｍｏｄｅ；ｉｃｅ　ａｎｄ　ｓｎｏｗ　ｓｐｏｒｔｓ；ｃｕｌｔｕｒｅ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ；ｓｔｒａｔｅｇｙ
１　前言
２０２２年北京冬奥会是我国在冰雪运动发展水平
低下、冰雪运动文化氛围薄弱的情况下申办的，因此，
随着北京冬奥会的成功申办，推动冰雪运动发展，促进
冰雪运动文化的传播与普及已成为全国上下当务之急
的一个任务。正如，２０１６年，习总书记在听取北京冬
奥会冬残奥会筹办工作情况汇报后［１］，所做出的指示：
“要把推动冰雪运动普及贯穿始终，大力发展群众冰雪
运动，提高冰雪运动竞技水平，加快冰雪产业发展，推
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动冬季群众体育运动开展，增强人民体质。”近几年，有
关冰雪运动的研究急剧增多，从２０１５年前的每年二三
十篇，到申办成功后的上百篇，并继续保持着高速增长
态势（如图１）。但有关冰雪运动文化传播与普及的研
究相对较少，特别是结合大众传播理论的相关研究仍
未见报端。由于我国幅员辽阔，地理气候迥异，冰雪运
动区域间发展出现严重不均衡的特点，所以，结合大众
传播理论，对我国冰雪运动文化传播展开更为充分的
探讨和研究，也就显得很及时且非常有必要。希望借
此研究，无论从理论层面，还是从实践层面，均能够为
我国冰雪运动文化传播与普及提供一定的借鉴意义。
图１　１９８０～２０１８年中国知网的发文量统计（以“冰雪运动”为关键词）
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２　我国冰雪运动文化传播的背景分析
当前，冰雪运动的发展和普及在我国越来越受到
各级政府及其管理部门的重视，自北京冬奥成功申办
以来［２］，习总书记七次谈到冬奥会，其中就有４次谈到
推动、加快冰雪运动普及，而冰雪运动的普及与冰雪运
动文化传播密切相关。
２．１　冰雪运动文化传播是由于冰雪运动文化自身所
具有的特征所决定
现代冰雪运动文化起源于欧洲西北角斯堪的纳维
亚半岛，英文名“Ｓｃａｎｄｉｎａｖｉａｎ”，词源“Ｓｋａｄｉｎｏ”，是指
“黑暗”的意思，全名意为“黑暗的地方”，因地处高纬、
冬季黑夜漫长而得名。斯堪的纳维亚半岛有着纵贯中
西部的山脉，且自西向东呈阶梯式下降。半岛上冰川
地形也非常普遍，有着大量的冰斗、冰川槽谷和冰川湖
泊，还有着北欧最大的冰体。为了在这样的环境下生
存，人们必然需创造出适合的工具、器械用于雪地、冰
面的行走，慢慢地发展起了冰雪运动。从外形上看，冰
雪有着清新超凡的表态美。自古以来，很多的文人墨
客对它极尽赞美之词。例“最爱东山晴后雪，软红光里
涌银山［３］”“檐流未滴梅花冻，一种清孤不等闲［４］”等，
还有毛泽东最著名的“北国风光，千里冰封，万里雪飘。
望长城内外，惟余莽莽……［５］”其次，从形式上看，冰雪
文化具有很强的再创性。冰雪可以随意创造出千姿百
态的各种形状，就冰举例，它就可以制造出很多种门
类，包括冰灯、冰雕、冰柱、冰建筑、冰盆景等，其变幻无
穷的景象被称为“永不重复的童话”。此外，冰雪运动
文化是起源于特殊气候和寒冷环境下的一种古朴、坚
韧的文化，是大自然馈赠给北方民族独特的文化财富，
代表着自强不息、坚忍不拔的民族精神，而这样的精神
非常值得我们现代人继承和发扬，并广泛传播。
２．２　冰雪运动文化传播是国家战略发展的需要
申办２０２２年北京冬奥会对高速发展的中国而言，
不仅仅是一件体育事件，也不仅仅只是为了促进中国
冰雪运动项目的全区域发展，从而改变冰雪运动主要
依靠东北三省的弱势局面，对于冬奥会，我们更多的是
赋予了政治、经济、文化等社会综合功能。诚如习总书
记向我们描述的美好蓝图———“到２０２０年，我国已经
全面建成小康社会”“实现中华民族伟大复兴的‘中国
梦’”“到２０２２年，我们成功举办了一场精彩、非凡、卓
越的奥运盛会！”诚如国家体育总局等４部门联合下发
的《冰雪运动发展规划（２０１６－２０２５）》中提出［６］，“要把
发展冰雪运动、提高人民健康水平作为根本目标，充分
发挥市场作用，激发社会参与动力，丰富产品和服务供
给……”并提出了２０２５年参加冰雪运动人数和冰雪运
动产业规模的具体目标。诚如２０１６年国家体育总局
等２３部门联合下发的《群众冬季运动推广普及计划
（２０１６－２０２０）》提出的［７］“深入发掘冬季运动文化价值
及冬季项目的文化内涵，大力传播冬季运动文化，普及
冬季运动知识……”这些政策的颁布，说明发展冰雪运
动，促进冰雪运动文化传播已上升至国家战略。
２．３　冰雪运动文化传播是改善我国冰雪运动发展现
状的需要
由于冰雪运动的开展受地理环境的影响比较大，
造成我国冰雪运动的普及性差［８］。据２０１３年的数据
统计：截止到２０１３年，我国拥有１５９个滑冰馆，但其中
场地面积在１０００平米以下的占半数，这样的场馆并不
具备开展速滑、冰球和冰壶等冰雪运动项目的条件，而
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同期，加拿大的冰球馆数量达到了三千多座，再考虑两
个国家的总人口数，两者一对比就可以看出我们的差
距。再以滑雪人群为例［９］，２０１６年中国滑雪总人次为
１５１０万，其中滑雪者人数约为１１３３万，一次性体验者
人数占比７７．８％，到了２０１７年这一数据有所上升，总
人次为１７５０万，其中滑雪者人数约为１２１０万，一次性
体验者人数占比７５．２％，而挪威、美国等国家每年的
滑雪者人数都超５０００万，且人均每年滑雪４～５次。
我国的冰雪运动不仅普及性差，还呈现出地区之
间发展不平衡的特点，很多南方人从未看过冰和雪，更
无从谈及从事冰雪运动，这一点可以从我国的历年冬
运会举办地以及成绩间略见一斑。广东省中山市派队
参加了第７届冬运会，成为第１支参加冬运会的南方
队伍，至今为止，南方参赛队伍多数依然处于“打酱油”
的尴尬局面［１０］；我国举办的１３次冬运会共２２个举办
地，这些主办地主要分布在黑龙江（共承办１０次）、吉
林（共承办７次）、新疆（共承办４次）、北京（共承办１
次），其中第１～１２届冬运会的举办地基本是黑龙江和
吉林两省轮流交替［１１］；冬运会奖牌的竞争也主要集中
在东北三省以及解放军代表团之间，在前６届以省、自
治区、直辖市为单位参赛时，仅有５个代表团获得过金
牌，分别是黑龙江、吉林、解放军、新疆和辽宁，自第７
届实施以城市为代表队的计分、计牌方法以来，黑龙
江、吉林、解放军“三足鼎立”的格局依然存在［１２］。
２．４　冰雪运动文化传播是提升冰雪运动竞技水平的
需要
在冬奥会上，一直处于奖牌榜前列的冰雪体育强
国，例挪威、加拿大等，基本上国内都有深厚的冰雪运
动文化在支撑［１３］。挪威队在２２届冬奥会上，共获得
１０７枚越野滑雪奖牌，占所获得奖牌总数的３５．２％。
我们将视线移到挪威国内，挪威人将雪板作为日常生
活中的代步工具，因此，有人说“挪威人是穿着滑雪板
出生的”。冰球运动强国加拿大，也拥有雄厚的冰球爱
好人员以及强大的后备人才团队，据２０１７年国际冰球
联合会（ＩＩＨＦ）的数据，加拿大的全国总人口为３５　３６２
９０５人，冰球人口为６３１　２９５人，其中青少年冰球运动
员有４４２　１６３人，青少年冰球运动员占全部冰球运动
员的７０．０４％ ，青少年冰球运动员所占总人口的比率
是１．２５０％。而我国的冰球人口为１　１０１人，其中青少
年冰球运动员有５８５人，青少年冰球运动员占总人口
的比率０．０００％ ［１４］。缺少文化底蕴的体育是后劲不
足的体育，现如今，冬奥会已进入“北京时间”，我国也
正在大力发展冰雪运动，冰雪运动文化也被赋予了新
的重要意义和战略地位，“三亿人参与冰雪运动”的愿
望也制定出了实施纲要，冰雪运动文化正慢慢地在我
国人民群众中形成积淀。
３　我国冰雪运动文化发展的大众传播视角
３．１　我国冰雪运动文化的大众传播理论分析
传播学的中的大众传播指的是“一个过程，在这个
过程中，职业传播者利用机械媒介广泛、迅速、连续不
断地发出讯息，目的是使人数众多、成分复杂的受众分
享传播者要表达的含义，并试图以各种方式影响他
们。［１５］”影响大众传播效果的因素主要包括两方面内
容，一类是诸如信源发布者（传播者）、传播机制、传播
载体和传播媒介的客观社会因素；一类是受传者的动
机、状况等主观人为因素。冰雪运动文化传播同其它
大众传播呈现出相似的特征，担任传播者的政府、企业
等社会组织机构在我国冰雪运动文化传播所提供的信
誉和专业性、传播机制的有效通畅会从根本上影响整
个冰雪运动文化的实施效果；传播媒介形式的改变会
影响着冰雪运动文化传播速度的改变，甚至造成传播
者和受传者身份的互换；冰雪运动文化传播载体（建
筑、设施、竞赛、观赏、旅游等）将会改变受传者对冰雪
运动的认知、会影响受传者的冰雪运动文化需求，进而
改变其行为。我国冰雪运动文化的受传者数量目前仍
然很不理想，离“三亿人参与冰雪运动”的目标还有差
距，导致这一情况的因素既有客观社会因素又有主观
人为因素，两个方面因素共同促进才能实现我国冰雪
运动文化传播的持续发展。
３．２　大众传播模式对我国冰雪运动文化传播的借鉴
意义
冰雪活动是人类为了在冰天雪地的大自然恶劣气
候条件下生存而发展起来的一种身体的活动。在生产
技术水平低下的时候，为了生存，人们不得不认识和适
应冰雪，制造各种交通工具在雪地和冰上行走，以追逐
猎物，慢慢的这种活动逐渐发展成为冰雪运动。随着
科学技术的发展，冰雪运动作为生存、劳动的属性慢慢
减弱，但还是作为一种文化的象征，以符号的形式流传
下来，逐渐发展成为现代冰雪运动文化。如前所述，冰
雪运动文化的传播在我国已上升为国家战略。从传播
学的形式分析，我国冰雪运动文化传播具有组织性。
其传播者是国家相关政府部门，例国家体育总局、各级
地方政府、体育院校等，且内部有精细的分工，有的负
责冰雪运动产业，有的负责后备人才，有的负责群众体
育，还有的负责竞技体育；其次，传播内容具有公开性
和易逝性。例类似冰雪运动的场馆、设施等公众都可
以进入，电视、网络传播的内容，通常只有一次视听的
机会等；再次，受传者具有不知名和水平不一的特点。
政府等相关冰雪运动传播主体无法熟悉每一个人对冰
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雪运动文化的了解程度及掌握程度，只能对传播的整
体情况有所了解；最后，传播速度具有快速性。冰雪运
动的体验、比赛的观赏等都可以很快实现。我国冰雪
运动文化传播的这些特点，决定着冰雪运动文化在我
国的传播与普及是大众传播的一种形式，大众传播模
式对于我国冰雪运动文化传播研究具有非常好的借鉴
意义。
４　大众传播模式指导下我国冰雪运动文化的
传播策略
４．１　注重冰雪运动文化传播反馈机制的建立
大众传播模式认为，大众传播者与受众构成了信
息传播的整个过程，两者之间存在着传达与反馈的关
系，反馈有助于检验和证实传播效果，并改进和优化下
一步的传播内容、传播形式和传播行为［１６］。我国冰雪
运动文化的传播过程实质是冰雪运动文化普及的过
程，建议在冬运中心以及地方冰雪运动管理部门设立
专门的信息收集部门，不仅研究采取什么方式和途径
进行有效传播，还要注重反馈信息的收集，及时了解传
播现状，以调整下一阶段传播计划。根据反馈过程的
先后顺序不同，我们可以把冰雪运动文化传播效果反
馈机制的构建分为以下三个环节。１）前置反馈机制的
构建。即在冰雪运动文化传播前充分了解受传者情
况，包括冰雪运动场地设施、从事冰雪运动训练人数及
构成、冰雪运动产业发展、冰雪运动旅游资源、竞技运
动水平以及群众冰雪运动开展等，再根据所掌握的信
息，制订合适的传播目标，选择合适的传播内容，采取
最恰当的传播手段、方法，进行有针对性的传播；２）中
程反馈机制的构建。中程反馈机制的构建是提高冰雪
运动文化传播效果的关键。建立专门的冰雪运动文化
传播信息反馈收集机构，拓展中程反馈的多种渠道，且
时刻保持信息反馈的畅通［１７］，形成一个“多向反馈”、
“层级反馈”的网络反馈系统，使冰雪运动文化传播决
策者能了解传播状况，以及时对冰雪运动文化的传播
内容、计划、方式、手段等做出相应的调整。３）后继反
馈机制的构建。在中程反馈机制构建良好的基础上，
着力建设信息处理机制，建立起科学、专业的懂冰雪运
动的人才队伍，运用现代科技手段，将零散的、原始的
反馈信息进行整理、分类、汇总，得出冰雪运动文化传
播效果的科学性结论，为传播新目标的制定提供科学
依据。
４．２　健全冰雪运动文化传播主体的有效供给机制
自成功申办了２０２２年第２４届冬奥会以来，国家
出台了一系列法规文件以促进我国冰雪运动项目的发
展，只在２０１６年１１月就颁布了《冰雪运动发展规划
（２０１６～２０２５年）》《群众冬季运动推广普及计划（２０１６
～２０２０年）》《全国冰雪场地设施建设规划（２０１６～
２０２２年）》三个文件以促进项目发展，力度之大、密度
之集，已非比寻常。２０１８年９月国家体育总局还发布
了《“带动三亿人参与冰雪运动”实施纲要（２０１８～
２０２２）》，提出了发展冰雪运动的具体措施。这些文件
提出了“到２０２５年冰雪产业总规模达到１００００亿元”
的发展目标以及“到２０２２年，全国要新建滑冰馆的数
量不少于５００座，新建滑雪场不少于２４０座，新建雪道
面积不少于７０００万平方米，新建雪道长度不少于
２５００千米”的具体目标［１８］。此外，还有一些地方政府
也相应提出了地方性的促进冰雪运动发展的文件及设
立了为冰雪运动产业发展的专项财政制度，例山西、河
北、四川等。但从冰雪运动产业方面来看，我国冰雪运
动的发展却存在社会主体参与不足的现象［１９］［２０］；冰雪
制造与冰雪服务方面还处于低级阶段，还没有形成完
整的冰雪产业链条；冰雪场地区域布局及相关配套设
施还不能满足大众冰雪健身消费的需求；冰雪从业人
员的综合素质还远未达到冰雪服务产业的要求；运动
保障方面，出现冰雪运动保险产品种类少、保障范围过
窄以及保险条款设置大同小异等情况。冰雪运动文化
的有效传播离不开传播主体的有效供给，除政府担任
传播主体外，也需要诸如制造业、保险业、科研所、体育
中介等其他社会机构的大力参与，从而建立起有效的
冰雪运动文化供给机制。
４．３　夯实冰雪运动文化传播载体的实质内容
文化是需要载体的，没有载体的文化是不存在
的［２１］。著名的文化人类学马林诺夫斯基将文化分解
为三个层次：器物层次，也就是生产、生活工具；组织层
次，包括社会、经济、政治组织；精神层次，即人的伦理、
价值取向等，这些文化载体的不同形式，支撑起我们的
文化体系。冰雪运动文化的载体也可以依据上面模式
进行分类：第一，器物方面，即冰雪运动的“物化”形态，
包括各种各样的冰雪运动器械、场地设施、冰雪建筑、
冰雪器物、冰雪服装等，是冰雪运动文化的物质形态；
第二，组织方面，即在冰雪运动活动过程中共同形成的
习惯、制度、民俗、规则等，以及在后来发展过程中建立
起来的各种机构组织、规章制度，是冰雪运动文化的社
会形态；第三，精神方面，即在冰雪运动活动过程中逐
渐形成的人生观、价值倾向等，是生活在冰天雪地环境
中的人们所特有的意识形态，是冰雪运动文化的精神
形态。
根据大众传播学理论，大众文化的传播需要注重
载体的打造，传播形式最主要特征是“在场”，一定要让
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受传者亲身经历、亲自参与、实地体验。冰雪运动文化
传播中的“在场”可以是观赏高水平比赛，可以是参观
冰雪运动场馆、器材等实物，还可以是体验冰雪运动项
目，更可以是进行冰雪运动训练。因此，我们可以从以
下几个方面对冰雪运动文化传播载体进行打造。第
一，打造冰雪运动文化地标。地标是一个城市的“点晴
之笔”，是塑造和引领城市文化的一种重要方式。冰雪
运动文化地标是冰雪运动文化的物象代表，可以在冰
雪运动文化的传播及影响力的扩大方面担当重任；第
二，打造高水平冰雪运动赛事。高水平冰雪运动赛事
具有很强的欣赏性和影响力，可以吸引观众的积极参
与，是冰雪运动文化传播的有效载体；第三，推广明星
运动员。明星运动员也可作为体育文化的有效传播载
体。例篮球运动员的姚明、羽毛球运动员林丹、游泳运
动员孙杨和傅园慧等，都为运动项目的传播起到了很
大的作用。冰雪运动项目管理部门应在现有的高水平
运动员当中，选取运动水平高的、形象较好的、综合能
力较强的运动员，着力进行打造，以他们为载体，进行
对外宣传，使他们在被广大群众熟悉的同时完成冰雪
运动项目的广泛传播；第四，促进冰雪运动产业的发
展。冰雪运动的体验及训练需要有特殊的地理环境及
场地设施，要实现群众冰雪运动的普及只靠政府的供
应是远远不够的，要深入挖掘冰雪运动的娱乐性、悠闲
性及社交性，积极引导社会资本参与冰雪运动的基础
设施建设，建立起体验式与运动训练式“齐抓共进”的
冰雪运动良好发展局面。
４．４　做好冰雪运动文化传播媒介的有效整合
媒介是体育文化传播的主要路径，是体育运动实
现可持续发展的关键环节。媒介技术也称传播技术，
是人类为提高传播效率所采用的工具、手段、知识和操
作技艺的总称，推动着人类传播活动的不断进步，因
此，被沃尔特·李普曼称为“人的延伸”［２２］。依据媒介
技术的不同，现代体育主要有以下三种传播媒介：印刷
媒介、电子媒介和数字媒介，不同的传播媒介都有它独
有的特点，有着不同的表达特征。在冰雪运动文化传
播过程，做好多元传播媒介的有效整合，让不同的传播
媒介满足不同受传者的冰雪运动文化诉求。印刷媒介
由于具有传播时效慢、价格较高的特点，决定了其受众
群体应该是体育资深爱好者、体育专业人士以及收入
较高的社会群体，因此，印刷媒介的冰雪运动文化传播
内容应符合此类受众群体的兴趣爱好，注重冰雪运动
文化专业知识的传播。随着电视的普及，电子媒介的
受众群体人数众多且分布相对广泛，可以对冰雪运动
文化的普及性推广起到很好的作用，在借助电子媒介
进行冰雪运动文化传播时，应强调“普及性”，以冰雪运
动赛事欣赏、冰雪运动新闻事件等为载体，促进冰雪运
动文化的传播。在数字化时代，受众群体一改往日被
动信息接受者的形象，而变为主动的信息发布者，由此
引领着进入自媒体时代，也使数字媒体迅速成为社会
文化传播的主导力量。在冰雪运动文化还不十分普及
的现阶段，应积极引导数字媒体关注冰雪运动［２３］，通
过弹幕、直播、表情包等不同的“新玩法”，众筹、ＵＧＣ
等各种各样的“新方式”，实现冰雪运动文化的快速普
及。
４．５　促进冰雪运动文化受传者的文化认同
如前所述，冰雪运动文化是根植于恶劣条件下的
一种坚韧的文化，代表着自强不息、坚忍不拔的民族精
神，这样的文化是值得让我们民众产生认同的文化。
受传者对冰雪运动文化的认同，可分为以下几个层次。
一是认知层面的文化认同。指的是让受传者了解冰雪
运动文化的起源、内涵、发展历史、典型事件、文化景观
等，熟悉冰雪运动项目内容、项目规则等，了解世界冰
雪运动以及国内冰雪运动发展现状等一些知识性的内
容；二是情感层面的文化认同。指的是让受传者喜欢
冰雪运动文化，包括喜欢冰雪运动文化内涵、身体形
态、制度观念、价值取向等，喜欢冰雪运动的场地设施、
服装器材、运动氛围、人际关系等，并能从内心激发起
观赏运动、体验运动、参与运动的热情；三是行为层面
的文化认同［２４］。大众传播模式认为，受传者对传播者
所传递的信息并非不加选择地全盘接受，而是在很大
程度上根据个人的需求和兴趣有选择性的对信息进行
筛选，传播者只有了解受传者在特定条件下的特殊需
要，并设计与此相适应的内容和形式，才能使大众传播
产生良好效果。因此，我国冰雪运动的文化传播应深
入了解不同受传者的心理特征，了解他们的需求和兴
趣，从不同层面引导受传者主动参与到冰雪运动当中，
以参观冰雪运动博物馆、参加冰雪运动旅游、欣赏冰雪
运动赛事、体验冰雪运动休闲活动、从事冰雪运动训
练、参加冰雪运动比赛等不同方式，增加对冰雪运动的
文化认同，并能主动从事冰雪运动文化传播，实现受传
者向传播者的身份转变。
５　结论
冰雪运动是在冰天雪地的大自然环境下人类为了
生存而发展起来的一种运动，后来，随着科学技术的发
展，冰雪运动其生存、劳动的属性慢慢减弱，但还是作
为文化的象征，逐渐发展成为现代冰雪运动文化，象征
着自强不息、坚忍不拔的民族精神，值得我们继承和发
扬，并广泛传播。在我国，进行冰雪运动文化传播是国
家战略发展的需要，是改善我国冰雪运动发展现状的
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需要，是提升冰雪运动竞技水平的需要。大众传播模
式被认为是大众传播过程的一个比较完整的模式，对
我国冰雪运动文化传播能起到一定的借鉴作用。在此
指导下，我国冰雪文化传播的传播策略应注重冰雪运
动文化传播反馈机制的建立、健全冰雪运动文化传播
主体的有效供给机制、夯实冰雪运动文化传播载体的
实质内容、做好冰雪运动文化传播媒介的有效整合以
及促进冰雪运动文化受传者的文化认同。
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